























































































































































































































　図２では、点 B、点 D、点 Gを、すべて実際の企












ロンティアよりも下に位置することもある ( 中村 ,	
2011)。そして、費用フロンティアの関数型は、多
くの場合、最も単純なコブ・ダグラス型費用関数が
仮定され ( 中村 ,	2011)、式で表すと、（式１）のよ
うに示される。
In (C) ＝β＋βk In (Wk) ＋




























































と誤差項 (v) を分ける点 
：共有されている製品価値を示す点 (ps) 
る統計的な誤差項に分けて捉えることができる点が












が使われる ( 中村 ,	2011)。なお、最尤法とは、デー
タが観測された確率を示す尤度が最大になるように
パラメータを調節し、その推定量を求める手法であ














　　p ＝ pn	＋ ps　　　　　( 式	2)
　なお、( 式２) の p は製品価値、pn は共有されて
いない製品価値、ps は共有されている製品価値を
示している。
　この ( 式２) に、さらに、統計的なノイズを表す
統計的誤差項（v）と定数項 (β) を導入すると、( 式
３) として示すことができる。
　　p ＝β＋ pn ＋ ps ＋ v　　				( 式３)
　この ( 式３) と、( 式１) の確率的費用フロンティ
















   ? 4: ????? 
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ととなる (白塚 ,	1998)。つまり、このランカスタ ・ー
モデルを用いると、財の価格が複数の特性の関数と
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Strategy: How to Create Uncontested Market 
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